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HVordaN VIrker 
egeNTLIg spoNsINg? f
er fit den enes te vei en til suk sess?
sam meN drag
At pub li kum opp fat ter at en spon sor og et spon sor-
ob jekt pas ser godt sam men, er i fag lit te ra tu ren frem-
hevet som en vik tig suk sess fak tor i spon sing. Fle re 
stu di er har do ku men tert at vi både li ker og hus ker 
spon sor sam ar beid bed re der det er en na tur lig sam-
men heng (fit) mel lom spon sor og ob jekt (f.eks. Corn-
well mfl. 2006, Ol son 2010). Samtidig ty der en kel te 
stu di er på at det kan opp stå til fel ler der lav fit har 
po si ti ve eff ek ter. Det te for di lav fit i noen til fel ler gir 
sig na ler om al tru is tis ke mo tiv med spon sin gen (Carril-
lat, d’Astous og Colbert 2008, D’Astous og Bitz 1995, 
Speed og Thomp son 2000), el ler for di lav fit kan gi 
po si ti ve eff ek ter i form av økt in ter es se og opp merk-
som het (Jagre, Wat son og Wat son 2001). Vi de re pe-
kes det på at en lav na tur lig fit ikke bare er et van lig 
fe no men, men en helt be visst stra te gi for å byg ge 
nye mer ke as so sia sjo ner (Coppetti mfl. 2009). På bak-
grunn av det te øns ker jeg i den ne ar tik ke len å gi et mer 
ny an sert bil de av rol len til fit enn det som van lig vis 
for fek tes. Føl gen de pro blem stil ling vil der for bli be lyst:
1. Hva er fit i spon sing, og er det all tid øns ke lig 
el ler nød ven dig med høy fit?
Hvor dan man skal de fi ne re spon sing, har vært gjen-
stand for de batt helt si den man star tet å fors ke på 
fe no me net på 80-tal let (se Meenaghan 1983). Et-
ter kon sep tu el le dis ku sjo ner der man har for søkt 
å skil le spon sing fra re kla me på den ene si den og 
fil an tro pi/vel de dig het på den and re si den, enes nå 
de fles te om at spon sing drei er seg om gjen ytel ser 
og kom mer si el le mål på lik lin je med and re kom mu-
ni ka sjons verk tøy i mer ke va re byg ging. Den ne kon-
sep tu el le de bat ten er de se ne re åre ne blitt av løst av 
dis ku sjo ner rundt hvor dan spon sing egent lig «vir-
ker». I den for bin del se snak kes det ofte om image-
over fø ring, der man ten ker seg at as so sia sjo ner folk 
har til spon sor ob jek tet, smit ter over på mer ket når 
dis se kob les sam men. Der for er spon sing blitt kalt 
en form for as so sia sjons mar keds fø ring. Ny lig er det 
blitt reist kri tikk mot be gre pet as so sia sjons mar keds-
fø ring (Thjø møe 2010), og i den ne ar tik ke len føl ger 
jeg opp den ne de bat ten med føl gen de pro blem-
stil ling:
2. Er as so sia sjons mar keds fø ring et pas sen de be-
grep for spon sing?
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HVa er FIT I spoNsINg?
Fit i spon sor sam ar beid kan fan ges opp ved å spør re 
folk hvor vidt de sy nes spon sor og ob jekt pas ser sam-
men, om det er en lo gisk for bin del se mel lom par te ne, 
etc. Sli ke ge ne rel le spørs mål om sam svar gir et glo balt 
mål på fit. Al ter na tivt kan man måle fit ved å un der-
sø ke spe si fik ke un der lig gen de di men sjo ner for samsvar-
svurderingene. En måte å gjø re det te på er å fan ge opp 
over lap ping mel lom uli ke ty per as so sia sjo ner mel lom 
spon sor og ob jekt. For eks em pel kan det være sam svar 
mel lom fy sis ke at tri but ter ved spon so rens pro dukt og 
ut øver nes/pub li kums for bruk (funk sjo nell fit). Det te 
vil i de fles te til fel ler være en inn ly sen de form for sam-
men heng mel lom par te ne. At Hel ly Han sen spon ser 
seil spor ten, vir ker lo gisk for di ut øver ne bru ker spon-
so rens pro duk ter, og at Hei ne ken spon ser Cham pi ons 
Lea gue, kan vir ke na tur lig for di fot ball sup por te re på 
pub ikke er et uvan lig fe no men. Man kan også ten ke 
seg en assosiasjonsoverlapping ba sert på mer ab strak te 
el ler sym bol ske as pek ter ved spon sor og spon sor ob jekt 
som gjør at pub li kum sy nes at de pas ser sam men. For 
eks em pel spon ser uke bla det Vi Menn lang renns ut øver 
Pet ter Nort hug for di de me ner at det er en over lap ping 
mel lom ut øve rens per son lig het og imaget til mer ket:
Pet ter Nort hug er ujå le te og med glimt i øyet. Med 
enor me am bi sjo ner bru ker han norsk ur kraft for å 
be kjem pe hind rin ger på vei en for å vin ne. Vi kun ne 
vel ikke fin ne en id retts ut øver som bed re le ver opp 
til Vi Menns mot to ‘La menn være menn’. (Alex an der 
Øy stå, re dak tør/di rek tør i Hjem met Mor ten sen til 
HegnarOnline 2009)
For di slik sym bolsk form for fit ofte er mind re in tui tiv 
enn den funk sjo nel le for men for fit, må den gjer ne for-
kla res for pub li kum, noe som kan gjø res gjen nom uli ke 
for mer for mar keds kom mu ni ka sjon. En slik tilleggs-
kommunikasjon av et spon sor sam ar beid er et eks em pel 
på ak ti ve ring av et spon so rat. For eks em pel ak ti ve rer Vi 
Menn sin spon sing av Pet ter Nort hug gjen nom tra di sjo-
nel le re kla me ka na ler der de fremhever den sym bol ske 
image sam men hen gen mel lom ut øve ren og mer ket.
I til legg til funk sjo nell og sym bolsk fit kan man også 
ten ke seg at pub li kum opp le ver stort sam svar der som 
spon sor har en geo gra fisk til knyt ning til spon sor ob jek-
tet. Eks em pel vis er det sann syn lig at folk opp le ver at 
REMA 1000 pas ser godt sam men med Ro sen borg, og 
at Han sa og Brann er en god kob ling, nett opp på grunn 
av fel les geo gra fisk opp hav.
Alle dis se for me ne for fit drei er seg om hvor vidt spon-
sor ob jek tet er re le vant for spon so ren, men man kan også 
ten ke seg en an nen di men sjon som drei er seg om sam-
svarsoppfatning ba sert på for vent ning (Fleck og Quester 
2007, Heckler og Chil ders 1992). I spon sing kan vi opp-
le ve at pub li kum sy nes at spon sor og ob jekt pas ser godt 
sam men selv om det ikke er noen na tur lig el ler lo gisk 
link mel lom dem. For vent nings fak to ren kan kan skje for-
kla re det te. Det be tyr at et spon so rat «pas ser» med er fa-
rin ger kon su men ten har gjort seg om mer ket. Når DnB 
NOR spon ser Nor ges Snow board for bund, kan det være 
van ske lig å fin ne lik hets punk ter ba sert på funk sjo nel le, 
sym bol ske el ler geo gra fis ke as so sia sjo ner. Men for di folk 
er vant til at ban ken spon ser ski id rett, kan det li ke vel 
ten kes at spon so r vil opp nå høy fit med snow board for-
di spon sin gen ikke bry ter med våre for vent nin ger. Det 
sam me kan skje for en be drift som til hø rer en bran sje 
som ofte bru ker spon sing som vir ke mid del, slik som 
bank, for sik ring og kraft sel ska per. Der som et kraft sel-
skap som ikke har brukt spon sing tid li ge re, be stem mer 
seg for å sam ar bei de med Norges Fotballforbund, vil man 
kun ne opp le ve høye samsvarsvurderinger på grunn av 
for vent nings di men sjo nen: Vi for ven ter at kraft sel ska per 
ge ne relt bru ker spon sing som vir ke mid del.
Høy FIT – Ikke aLLTId posITIVT?
Forsk ning har vist at høy fit fø rer til at as so sia sjo ner folk 
har til spon sor ob jek tet, over fø res let te re til spon so ren 
(Grohs, Wag ner og Vsetecka 2004, Gwinner, Lar son og 
Swan son 2009). Det te kal les image over fø ring i lit te-
ra tu ren og ut pe kes ofte som et av ho ved må le ne med 
spon sing (Corn well, Roy og Steinard Ii 2001, Gwin-
ner og Ea ton 1999). Høy fit er også as so si ert med mer 
po si ti ve hold nin ger til spon so ren (Ol son 2010, Speed 
og Thomp son 2000) og ty de lig het i mer kets po si sjo ne-
ring i mar ke det (Sim mons og Bec ker-Ol sen 2006). Noe 
forsk ning vi ser også at spon so ra ter med høy fit hus kes 
bed re, men dis se eff ek te ne er om dis ku tert.1 
Selv om for hol det mel lom høy fit og po si ti ve re spon-
ser på spon sing er re la tivt vel etab lert i lit te ra tu ren, er det 
en kel te stu di er som har pekt på po ten si el le for de ler ved 
en lav match, og også mu li ge fa rer ved en per fekt match.
1.  For dis ku sjon av kjennskapseffekter og fit i spon sing, se Johar og 
Pham (1999), Ol son og Thjø møe (2009).
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En inn ly sen de match kan for eks em pel ten kes å for-
hind re in ter es se og opp merk som het, og fle re har der for 
hev det at et mo de rat nivå av mismatch vil være op ti malt 
(Jagre mfl. 2001). At lav fit kan ha øns ke de oppmerk-
somhetseffekter, er blitt do ku men tert i re kla me stu-
di er (Dah lén og Lan ge 2004), og man kan gjer ne ten ke 
seg lik nen de eff ek ter i spon sing. Spon sor sam ar bei det 
mel lom sjakk spil le ren Mag nus Carl sen og kles mer-
ket G-star er et eks em pel på stor opp merk som het som 
sann syn lig vis kan for kla res med lav fit mel lom id rett/
ut øver og mer ke.2 Et an net eks em pel er det kon tro-
ver si el le sam ar bei det mel lom ener gi drik ken Red Bull 
og lang renns lø pe ren Pet ter Nort hug. Her er det brudd 
på sam svar mel lom id ret tens idea ler og sel ve pro duk-
tet, noe som har gitt sam ar bei det stor opp merk som het. 
Mismatch ba sert på ge ne rel le id retts li ge ver di er ser i 
det te til fel let ut til å over skyg ge per son lig hetslikheten 
mel lom ut øve ren Nort hug og Red Bull.
Forsk ning vi ser at fit også kan ha en inn virk ning på 
pub li kums opp fat ning av hvor opp rik tig spon sor er, og 
hvil ke mo tiv som lig ger bak spon sin gen. Mens noen 
stu di er vi ser at høy fit fø rer til at folk til leg ger spon-
sor al tru is tis ke mo tiv (Rifon mfl. 2004) og opp fat ter 
spon sor som opp rik tig (Ol son 2010), har and re stu di er 
fak tisk fun net at lav fit kan ha en po si tiv eff ekt, for-
di pub li kum opp fat ter en spon sor som ikke har noen 
na tur lig kob ling til ob jek tet, som mer opp rik tig. Der-
som det ikke ek si ste rer en na tur lig kob ling til spon so-
rens virk som het, kan folk opp fat te spon sin gen som ren 
al tru is me for di det ikke er inn ly sen de hvor dan be drif-
ten vil tje ne pen ger på sam ar bei det. Hvil ken rol le fit 
spil ler for å fremstå al tru is tisk og opp rik tig, har vist 
seg å være av hen gig av hva som spon ses. Forsk ning 
ty der på at der som en be drift spon ser ob jek ter med 
høy sta tus, el ler når spon sin gen bæ rer preg av å være 
mer fil an tro pisk enn kom mer si ell, er det mer guns tig 
med lav fit (Carrillat mfl. 2008, D’Astous og Bitz 1995, 
Speed og Thomp son 2000). Det te er in ter es san te funn 
som bør un der sø kes vi de re, slik at man kan vur de re 
hvor vidt høy fit i noen til fel ler kan slå uhel dig ut på 
folks hold nin ger til spon sor.
Me to disk er det ret tet kri tikk mot hvor dan rol len til 
2.  Carl sen og Liv Ty ler er også en over ras ken de kom bi na sjon som 
sann syn lig vis bi drar til opp merk som he ten. I tillegg er en norsk stjerne 
på den internasjonale arena noe som vekker oppmerksomhet her 
hjemme.
fit er blitt av dek ket i ek si ste ren de forsk ning (Trendel og 
Warlop 2005). De al ler fles te stu di er ber kon su men te ne 
eks pli sitt om å vur de re sam svar i en sponsorrelasjon. 
På den må ten av dek ker man folks be viss te vur de rin ger. 
Det te kan gi en kuns tig høy eff ekt av fit for di re spon-
den ter har en ten dens til å rap por te re sine be viss te 
hold nin ger i hen hold til so sia le nor mer (for eks em-
pel at al ko hol og id rett ikke hø rer sam men). En måte 
å unn gå det te pro ble met på me to disk er å av dek ke folks 
ube viss te hold nin ger, noe som kan gjø res ved hjelp av 
im pli sit te hold nings mål. Det te ble gjort i en stu die av 
Trendel og Warlop (2005) der de mål te kon su men ters 
hold nin ger til spon sor sam ar bei det mel lom et si ga rett-
mer ke og id rett. Når folks be viss te hold nin ger ble målt, 
fant man støt te for den van li ge antagelsen om at lav 
fit gir ne ga ti ve eff ek ter. Re sul ta te ne vis te der imot at 
sam ar bei det med ut pre get lav fit lyk tes like godt som 
sam ar beid med høy fit da ube viss te hold nin ger ble målt.
Forsk ning på spon sing gir alt så ikke et helt en ty dig 
bil de av rol len til fit. For prak ti ke re be tyr det at ver di en 
av fit bør un der sø kes for hvert en kelt spon so rat, og at 
man må ha et be visst for hold til hva man bru ker som 
eff ekt mål. Man bør ikke uten vi de re anta at en per fekt 
match vil være op ti malt el ler så vik tig som den tid li ge 
forsk nin gen på sponsingseffekter har an ty det.
LaV FIT som sTraTegIsk 
UTgaNgspUNkT
Hvis spon sing har en image eff ekt kun i til fel ler der det 
ek si ste rer en høy grad av fit mel lom par te ne i ut gangs-
punk tet, aner kjen ner man ikke mu lig he ten for at spon-
sing kan ska pe nye mer ke as so sia sjo ner. Alt så set ter man 
stra te gis ke be grens nin ger for hvor dan virkemiddelet 
kan bru kes. Der som en spon sor må være «lik» ob jek tet 
for å opp nå eff ek ter, gir det li ten me ning å bru ke spon-
sing for å end re el ler ska pe nye mer ke as so sia sjo ner. En 
slik antagelse stem mer dår lig over ens med det fak tum 
at spon sor mar ke det er fullt av sam ar beid som mang ler 
en inn ly sen de og na tur lig fit. Iføl ge Coppetti mfl. (2009) 
er ikke lav fit bare et van lig fe no men i spon sor mar ke-
det, det er også en be visst stra te gi. I sli ke til fel ler kan 
spon sin gen være et vir ke mid del i en reposisjonerings-
trategi der man prø ver å end re/ska pe nytt image ved å 
bli as so si ert med et ob jekt man i ut gangs punk tet ikke 
pas ser sam men med.
La oss ten ke oss at mar keds un der sø kel ser av dek ker 
at mer ke X opp le ves som gam mel dags, ut da tert og kje-
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de lig. Merkevareleder øns ker der for å re po si sjo ne re 
X ved å etab le re nye mer ke as so sia sjo ner. Ski star3 blir 
valgt som spon sor ob jekt for di ana ly ser vi ser at sel-
ska pets ar ran ge ment blir opp fat tet som spen nen de 
og ung dom me lig, noe som er tråd med øns ket mer ke-
image. Å bli opp fat tet som «lik» blir der for et stra te gisk 
mål, ikke et ut gangs punkt for valg av spon sor ob jekt. 
En stra te gi som be skre vet her leg ger til grunn at det 
skjer en image over fø ring fra ob jek tet til spon sor over 
tid. Man må imid ler tid være opp merk som på at en slik 
over fø ring sann syn lig vis ikke skjer over nat ten, og at 
spon sin gen bør inn gå som et ledd i en to tal kom mu ni-
ka sjons stra te gi der man får syn er gi eff ek ter av at sam me 
bud skap blir kom mu ni sert i uli ke ka na ler.
FIT er FLeksIBeLT
Nye re forsk ning har også sådd tvil om nød ven dig he ten 
av na tur lig fit som ut gangs punkt for et spon sor sam ar-
beid. Stu di er vi ser nem lig at fit kan på vir kes gjen nom 
re pe tert eks po ne ring (Dardis 2009) og gjen nom uli ke 
ty per kom mu ni ka sjons stra te gi er (Coppetti mfl. 2009, 
Sim mons og Bec ker-Ol sen 2006). Hvis vi ser på Stat-
oils spon sor stra te gi gjen nom kon sep tet mor gen da gens 
hel ter, er det lett å ten ke seg at spon so ra te ne vil le hatt 
mi ni mal eks tern eff ekt uten den om fat ten de ak ti ve-
rin gen av spon sin gen. Gjen nom kam pan jen som har 
vært kom mu ni sert gjen nom uli ke me di er, har Stat-
oil skapt et bud skap om at sel ska pet har noe til fel les 
med sine spon sor ob jek ter – nor ske ta len ter in nen for 
kul tur og id rett. Uten det kon trol ler te bud ska pet vil le 
na tur lig vis kjenn ska pen og syn lig he ten til spon so ra-
te ne vært be ty de lig la ve re. Ak ti ve rin gen over tid har 
sann syn lig vis også bi dratt til både image eff ek ter og økt 
fit. Helt kon kret har stra te gi en til Stat oil vært å ska pe 
en fel les grunn for bedriftsmerket og spon sor ob jek-
te ne ba sert på as so sia sjo ner som fremtid, op ti mis me 
og lang sik tig het. Med and re ord, et godt eks em pel på 
as so sia sjons mar keds fø ring.
HVordaN kommUNIsere FIT?
Gitt at man fin ner at fit vil gi po si ti ve eff ek ter for et 
kon kret spon so rat, er det en til ta len de tan ke at den-
ne fak to ren kan på vir kes stra te gisk av spon sor. At fit 
kan ska pes gjen nom kom mu ni ka sjon, er do ku men tert 
3.  Ope ra tør av al pin de sti na sjo ner.
i nye re forsk ning (Coppetti mfl. 2009, Sim mons og Bec-
ker-Ol sen 2006). Der imot er det lite forsk ning som har 
un der søkt på hvil ken måte fit bør kom mu ni se res. Med 
det te som ut gangs punkt er det ny lig gjen nom ført en 
stu die som un der sø ker eff ek ten av uli ke kom mu ni ka-
sjons stra te gi er for spon sor sam ar beid som mang ler en 
na tur lig fit (Skard 2010).
Ba sert på ide en om at fit kan på vir kes gjen nom kom-
mu ni ka sjon, ble to stra te gi er tes tet; en eks pli sitt og en 
im pli sitt. Stra te gi ene ble kom mu ni sert gjen nom tra di-
sjo nell re kla me, noe som er en sta dig van li ge re måte å 
kom mu ni se re et spon sor sam ar beid på. I den eks pli sit te 
stra te gi en ble grunn la get for fit skapt gjen nom di rek te 
ar gu men ter som på pek te lik he ten mel lom spon sor og 
ob jekt. Den im pli sit te stra te gi en an ty det lik hets punk-
te ne gjen nom bil led lig språk bruk i et en kelt slag ord, og 
det ble der med over latt til pub li kum å trek ke slut nin ger 
om hvor dan spon sor og ob jekt pas ser sam men. Grunn-
la get for å ska pe fit i beg ge stra te gi er var en be stemt 
(øns ket) image di men sjon.
Beg ge stra te gi ene ble tes tet opp mot en kon troll-
grup pe som ikke ble pre sen tert for kom mu ni ka sjon 
ut over in for ma sjon om at mer ke X spon ser id rett Y. 
Re sul ta te ne vis te at den eks pli sit te stra te gi en var mer 
eff ek tiv for å ska pe fit. Li ke vel var det den im pli sit te 
stra te gi en som ge ne rer te mest po si ti ve eff ek ter på 
hold nin ge ne til spon so ren. Gjen nom medieringsa-
nalyser var det mu lig å do ku men te re hvil ke me ka nis-
mer som før te til po si ti ve hold nin ger til spon so ren. 
Den im pli sit te stra te gi en før te til po si ti ve hold nin ger 
gjen nom tre me ka nis mer: 1) po si tiv på virk ning på den 
kom mu ni ser te image di men sjo nen, 2) styr ket opp fat-
ning av spon sor som al tru is tisk mo ti vert (at spon sor 
bryr seg om spon sor ob jek tet, er opp rik tig in ter es sert, 
osv.) og 3) po si tiv på virk ning på hold ning til spon sor-
sam ar bei det.
Stu di en støt ter der med Thjø møe (2010) sin dis tink-
sjon mel lom image eff ek ter, glo bal fit og hold ning til 
spon sor sam ar bei det som uav hen gi ge for kla rings me-
ka nis mer for eff ek ter av spon sing. Der imot støt tes ikke 
av vis nin gen av image eff ek ter, og un der sø kel se ne vi ser 
også at det er and re me ka nis mer ut over glo bal fit som 
for kla rer po si ti ve eff ek ter av spon sing. En vik tig di men-
sjon ser ut til å være hvil ke mo ti ver (al tru is tis ke el ler 
kom mer si el le) folk an tar at be drif ten har når den inn går 
et spon sor sam ar beid. Et ter som tra di sjo nell re kla me 
er blitt en van lig måte å kom mu ni se re spon sing på, er 
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spon so rens bud skap blitt mer eks pli sitt og kom mer si ell 
(Rifon mfl. 2004), noe som øker sann syn lig he ten for at 
pub li kum opp fat ter kom mer si el le mo tiv ved spon sin-
gen. Po ten si el le ne ga ti ve eff ek ter ved den ne ut vik lin-
gen er ikke do ku men tert i sær lig grad.4 Til tross for det 
åpen ba re kom mer si el le as pek tet ved mo der ne form for 
spon sing bør ikke dens uni ke evne til å byg ge om døm me 
og vise sam funns an svar un der vur de res. Hvor dan det te 
best lar seg gjø re når det sam ti dig stil les stør re krav til 
å syn lig gjø re spon so ra ter, er en pro blem stil ling som 
bør ut fors kes mer.
Bør VI sLUTTe å kaLLe spoNsINg 
assosIasJoNsmarkedsFørINg?
Be gre pet as so sia sjons mar keds fø ring har ikke noe 
di rek te ut spring fra ter mi no lo gi i den en gel ske fag lit-
te ra tu ren om spon sing. Det ser hel ler ut til å ha opp-
stått blant sponsorpraktikere i et for søk på å de fi ne re 
og klas si fi se re virkemiddelet.5 Ba sert på ide en om at 
as so sia sjo ner kan over fø res mel lom to hold nings ob jekt 
som knyt tes sam men, kan det nor ske be gre pet as so sia-
sjons mar keds fø ring vir ke som en pas sen de be teg nel se 
på spon sing som vir ke mid del. I en ny ar tik kel i Mag-
ma (Thjø møe 2010) hev des det imid ler tid at det fin nes 
be gren set dek ning for en slik på stand, for di det er lite 
em pi risk forsk ning som do ku men te rer at image over-
fø ring fak tisk skjer i spon sing. Vi de re av vi ses be gre-
pet as so sia sjons mar keds fø ring med på stan den om at 
«as so sia sjo nen mel lom spon sor og spon sor ob jekt be tyr 
lite, mens sam svar el ler ‘fit’ be tyr svært mye» (s. 65). 
Det te er blant an net be grun net med en ny stu die (Ol-
son og Thjø møe 2011) som vi ser at image-fit ikke er en 
sig ni fi kant pre dik tor for to ta le samsvarsvurderinger 
(glo bal fit). For å kun ne drøf te om as so sia sjons mar-
keds fø ring er et ueg net be grep i spon sing, er det helt 
sen tralt å brin ge klar het i be gre pe ne as so sia sjon, image 
og image over fø ring.
4. En stu die har fun net at et ikke-kom mer si elt sponsorbudskap ge-
ne re rer mer po si ti ve eff ek ter enn et kom mer si elt bud skap (Weeks mfl. 
2008).
5.  Den nor ske Sponsorforeningen (2005) bru ker be gre pet as so sia-
sjons mar keds fø ring når de re fe re rer til den sven ske sponsorforenin-
gens de fi ni sjon av spon sing. Be gre pet er se ne re blitt brukt av blant 
and re Sy no va te (2006) og Spon sor Insight (2010).
AssosiAsjoner og imAgeoverføring
Alt det vi vet om et mer ke el ler et spon sor ob jekt, er lag-
ret som no der (in for ma sjons bi ter) i hu kom mel sen vår 
(Kel ler 2008). Dis se no de ne er det vi kal ler as so sia sjo ner, 
og de ek si ste rer i et men talt nett verk og ut gjør til sam-
men imaget til mer ket/spon sor ob jek tet. Når mer ket og 
spon sor ob jek tet kob les sam men i folks be visst het, vi ser 
stu di er at as so sia sjo ner som til hø rer spon sor ob jek tet, 
kan smit te over på mer ket (og vice ver sa) (Gwinner og 
Ea ton 1999, Gwinner mfl. 2009). Mer spe si fikt hev der 
Kel ler (2008) at spon sing vir ker gjen nom ev nen til å 
ska pe så kal te se kun dæ re mer ke as so sia sjo ner. Det skjer 
ved at det dan nes en men tal link hos kon su men ten fra 
mer ket til et eks ternt hold nings ob jekt, og der med også 
til de as so sia sjo ner, vur de rin ger, fø lel ser, osv. som er 
knyt tet til ob jek tet. I spon sing er et slikt eks ternt hold-
nings ob jekt for eks em pel et id retts lag el ler en ide ell 
or ga ni sa sjon, men man kan også knyt te mer ket opp 
mot et land (opp rin nel ses mer king), et an net mer ke 
(merkeallianse) el ler en kjen dis (celebrity endorsement). 
Et nøk kel be grep i alle dis se stra te gi ene er image over­
fø ring fra det eks ter ne hold nings ob jek tet til mer ket.
Ulike typer AssosiAsjoner
Det fin nes uli ke ty per mer ke as so sia sjo ner, og det er for-
skjel li ge må ter å klas si fi se re dis se på. Et grovt skil le kan 
set tes mel lom funk sjo nel le og ab strak te as so sia sjo ner 
(Kel ler 2008). Funk sjo nel le as so sia sjo ner drei er seg om 
mer kets yt el ser i form av at tri but ter og for de ler, mens 
ab strak te as so sia sjo ner drei er seg om hvor dan mer ket 
mø ter kon su men te nes psy ko lo gis ke og so sia le be hov. 
Mer ke per son lig het er en type ab strakt mer ke as so sia-
sjon. Både fors ke re og prak ti ke re bru ker ofte Aakers 
(1997) ska la for mer ke per son lig het for å måle imaget 
til et mer ke og et spon sor ob jekt, for der et ter å vur de re 
hvor vidt man kan si at det er en image­fit mel lom de 
to par te ne (Ol son og Thjø møe 2011). Det er imid ler-
tid vik tig å mer ke seg at det også fin nes and re ty per 
ab strak te mer ke as so sia sjo ner, slik som kjen ne tegn ved 
den ty pis ke for bru ker av mer ket (f.eks. unge, folk med 
høy inn tekt, kon ser va ti ve, ak ti ve) og for bruks si tua sjo­
ner (f.eks. ute på tur, for an TV-en, når man tre ner). Mer-
ke per son lig het er alt så kun én av man ge kom po nen ter 
av et mer ke image. I lit te ra tu ren om spon sing re la te res 
be gre pet image ofte til ab strak te as so sia sjo ner, idet 
man ge skil ler mel lom image ba sert fit og funk sjo nell fit. 
Med tan ke på at image er sum men av alle ty per as so sia-
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sjo ner (både funk sjo nel le og ab strak te), vil det kan skje 
være mer hen sikts mes sig å skil le mel lom funk sjo nell 
fit og sym bolsk fit.
er noen typer AssosiAsjonser 
viktigere enn Andre?
Ol son og Thjø møe (2011) fin ner at føl gen de fire di men-
sjo ner av opp fat tet lik het mel lom spon sor og spon-
sor ob jekt på vir ker glo bal fit: produktlikhet (pro dukt 
bru kes av ut øver), målgruppelikhet (spon so rens mål-
grup pe er sam men fal len de med sponsorobjektets pub-
li kum), geografisk fit (sam me geo gra fis ke opp hav) og 
hold nings lik het (folk li ker spon sor og ob jek tet like 
godt). En di men sjon som for fat ter ne fin ner ikke på vir-
ker glo bal fit, er image ba sert lik het, delvis målt som 
over lap ping mel lom personlighetsassosiasjoner. Når 
Ol son og Thjø møe (2011) un der sø ker hvor vidt spon sor 
og ob jekt pas ser sam men ba sert på in for ma sjon om 
pro duk tets fy sis ke at tri but ter og ut øver nes/pub li kums 
for bruk, om par te nes geo gra fis ke til hø rig het, om den 
ty pis ke for bru ker og den ty pis ke pub li kum mer (mål-
gruppelikhet), el ler om sym bol ske/ab strak te as pek-
ter ved mer ket og ob jek tet, er det i alle dis se til fel le ne 
snakk om as so sia sjo ner av uli ke ty per. Teo re tisk sett 
re flek te rer alle de un der lig gen de fit-di men sjo ne ne 
i Ol son og Thjømøes (2011) stu die en form for asso-
siasjonsoverlapping. Så le des vi ser stu di en at as so sia-
sjo nen mel lom spon sor og spon sor ob jekt er en vik tig 
dri ver for po si ti ve eff ek ter, og det er van ske lig å se 
hvor dan stu di en dan ner grunn lag for å av vi se be gre-
pet as so sia sjons mar keds fø ring. Man kan hel ler si at fit 
ba sert på as so sia sjo ner på et høyt ab strak sjons ni vå, slik 
som personlighetsassosiasjoner, ikke på vir ker de to ta le 
samsvarsvurderingene i den ne stu di en. As so sia sjo ner 
med et høyt ab strak sjons ni vå kan kan skje være van-
ske lig å over fø re gjen nom en en kel eks po ne ring. Man 
kan ten ke seg at en over lap ping mel lom mer funk sjo-
nel le as so sia sjo ner er mer in tui tivt og inn ly sen de og 
der for kre ver fær re eks po ne rin ger for å bli «ak sep tert» 
av pub li kum. Det te kan kan skje også for kla re hvor for 
Ol son og Thjø møe (2011) fant at personlighetsassosia-
sjoner ikke på vir ket glo bal fit.
De di men sjo ner som ble fun net å på vir ke glo bal fit i 
Ol son og Thjø møe (2011), ble un der søkt med tan ke på 
re la tiv på virk ning på to eff ekt va ri ab ler: (1) hold ning til 
spon sor og (2) hold ning til spon sor sam ar bei det. For di 
fit i lit te ra tu ren fremstår som den vik tig ste fak to ren for 
suk sess i spon sing, ble ikke de øv ri ge di men sjo ne ne tes-
tet. Alt så, stu di en tes ter ikke hvor vidt glo bal fit el ler de 
fire un der lig gen de di men sjo ne ne har en ster ke re eff ekt 
sam men lik net med image ba sert fit (lik het i personlig-
hetsassosiasjoner). Stu di en kon klu de rer alt så ikke noe 
om vik tig he ten av image-fit for de to hold nings må le ne. 
Hvis fremtidig forsk ning vil vise at eff ek ten av glo bal fit 
er ster ke re enn image-fit, er det te uan sett ikke en hold-
bar grunn til å av skri ve vik tig he ten av image i spon sing. 
Der som glo bal fit vi ser seg å ha ster ke re på virk ning på 
hold nin ger sam men lik net med image ba sert fit, vil ikke 
det være over ras ken de med tan ke på at glo bal fit er et 
fler di men sjo nalt mål, mens image-fit i det te til fel let 
kun re flek te rer over lap ping mel lom personlighetsas-
sosiasjoner.
Dis se kon sep tu el le for veks lin ge ne kan kan skje 
sy nes bare å være av teo re tisk in ter es se, men når 
kon klu sjo nen blir at as so sia sjo nen mel lom spon sor 
og spon sor ob jekt ikke har be tyd ning, at man ikke bør 
vel ge spon sor ob jekt ut fra øns ket image, og at man 
ikke len ger kan snak ke om as so sia sjons mar keds fø ring, 
er pro blem stil lin gen også av stor prak tisk be tyd ning. 
Man kan kan skje ak sep te re en for veks ling mel lom bru-
ken av be gre pet image og sym bol ske as so sia sjo ner (en 
van lig for veks ling i fag lit te ra tu ren), men å kon klu de re 
at as so sia sjo nen mel lom spon sor og ob jekt er be tyd-
nings løs, bry ter med grunn leg gen de teo ri og em pi ri 
som sier noe om hvor dan spon sing vir ker. Ol son og 
Thjø møe (2011) re fe re rer selv til fit som associative 
links – alt så nett opp as so sia sjo nen mel lom spon sor 
og spon sor ob jekt.
sponsing kAn både skApe og 
forsterke AssosiAsjoner
La oss anta at be gre pet as so sia sjons mar keds fø ring 
står og fal ler på om spon sing vir ker ved at man kla rer 
å ska pe nye as so sia sjo ner til et mer ke ved å kob le det 
opp mot et spon sor ob jekt. Det te er et sne vert ut gangs-
punkt i for hold til teo ri som fore slår at spon sing kan 
på vir ke både nye og ek si ste ren de mer ke as so sia sjo-
ner (Kel ler 2008). I sam ar beid der det ek si ste rer høy 
grad av na tur lig fit, vil spon sin gen kun ne bi dra til å 
for ster ke ek si ste ren de mer ke as so sia sjo ner. Når Vi 
Menn spon ser Pet ter Nort hug, er ikke det for å end re 
el ler ska pe nye mer ke as so sia sjo ner, men for å styr ke 
al le re de etab ler te as so sia sjo ner til mer ket. La oss 
der imot se for oss at et ol je sel skap vel ger å spon se 
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Nor ges Seilforbund som et ledd i en stra te gi der sel-
ska pet øns ker å byg ge et mil jø venn lig image. Stra te-
gi en kan ten kes å vir ke gjen nom at man ska per en link 
mel lom sei ling og sel ska pets nye sat sing på vind kraft. 
Det te er en van lig stra te gi i bil bran sjen, der man ofte 
ser spon sor sam ar beid mel lom bil mer ker og mil jø or-
ga ni sa sjo ner (for eks em pel Toy ota og Na tio nal Tree 
Day), el ler i kraft bran sjen (for eks em pel Hafs lund 
og Øya fes ti va len med sitt mil jø image). Men as so sia-
sjons mar keds fø ring som be grep hen spil ler alt så ikke 
bare på spon sin gens mu lig het for å ska pe nye as so sia-
sjo ner. Når Vi Menn spon ser Nort hug for å for ster ke 
ek si ste ren de as so sia sjo ner, er også det te en form for 
as so sia sjons mar keds fø ring. Om det skul le vise seg å 
være van ske lig å bru ke spon sing for å ska pe/end re 
image (for di hold nin ger er re la tivt sta bi le), er alt så 
ikke det grunn til å av vi se be gre pet.
imAgeoverføring bAre i teorien?
Iføl ge Thjø møe (2010) er det usik kert hvor vidt man 
kan flyt te as so sia sjo ner ved hjelp av spon sing. Det er 
rik tig at det ikke ek si ste rer et hav av stu di er som do ku-
men te rer image over fø ring i spon sing, men noen stu-
di er fin nes jo be vi se lig (f.eks. Crimmins og Horn 1996, 
Grohs mfl. 2004, Gwinner og Ea ton 1999, Gwinner mfl. 
2009, Meenaghan og Shipley 1999, Stipp og Schiavone 
1996). Vi de re vet vi en hel del om as so sia sjons over fø ring 
fra pa ral lel le kon teks ter som kjendismarkedsføring, 
merkeallianser og opp havs mer king. Det kan også være 
re le vant å på pe ke at forsk nin gen på spon sing enda er 
i start gro pen, og at man bør være for sik tig med å kon-
klu de re på et tynt em pi risk grunn lag. Lite em pi risk 
forsk ning på image over fø ring er ikke et ar gu ment for 
at en image over fø ring ikke skjer.
Ho ved for må let i Ol son og Thjø møe (2011) sin stu die 
er å for kla re de un der lig gen de di men sjo ner for glo bal 
fit og un der sø ke hvor dan kom mu ni ka sjon kan på vir ke 
dis se di men sjo ne ne. Stu di en ver ken tes ter el ler har til 
for mål å tes te image over fø ring el ler rol len til image i 
spon sing. I sum kan jeg ikke se det fin nes grunn lag for 
å hev de at spon sing ikke vir ker når det gjel der å ska pe 
nye (ab strak te) mer ke as so sia sjo ner, for di det ikke fore-
lig ger en for mell test av en slik hy po te se. At image-fit 
i den ne stu di en ikke på vir ket glo bal fit, er hel ler in gen 
in di ka sjon på at image er uvik tig, at image ikke er like 
vik tig som fit, el ler at as so sia sjo nen mel lom spon sor 
og spon sor ob jekt ikke har be tyd ning.
koNkLUsJoN og ImpLIkasJoNer 
For spoNsormarkedeT
To vik ti ge pro blem stil lin ger er blitt reist av Thjø møe 
(2010): (i) Kan vi kal le spon sing as so sia sjons mar keds-
fø ring? og (ii) Hva er rol len til image og fit i spon sing? 
Sva re ne på dis se spørs må le ne har stor prak tisk be tyd-
ning for spon sor virk som het.
Selv om det knapt ek si ste rer en for mell de fi ni sjon 
av be gre pet as so sia sjons mar keds fø ring, må vi anta 
at det re fe re rer til over fø rin gen av as so sia sjo ner fra 
spon sor ob jekt til spon sor. Den ne over fø rin gen be tyr 
at spon sing både kan ska pe nye og for ster ke ek si ste­
ren de as so sia sjo ner. Beg ge dis se me ka nis me ne fal ler 
inn un der be gre pet as so sia sjons mar keds fø ring.
I det ny lig av slut te de spon sor sam ar bei det mel lom 
Gatorade (sports drikk) og Ti ger Woods ek si ste rer det en 
funk sjo nell link mel lom spon sor og ob jekt: En id retts-
ut øver bru ker sports drikk i for bin del se med ak ti vi tet. 
Det ek si ste rer alt så en sammenheng mel lom par te ne 
ba sert på funk sjo nel le as so sia sjo ner, noe som i Ol son 
og Thjø møe (2011) sin test sann syn lig vis vil le vært en 
sig ni fi kant dri ver for glo bal fit. Kan skje vil le fit-vur de-
rin ge ne også vært be stemt av fak to rer som ak ti ve ring, at 
spon sor sam ar bei det har på gått over tid, for vent nin gen 
om at et vel etab lert mer ke spon ser en stor stjer ne, osv. 
Og kan skje vil le over lap ping mel lom personlighetsas-
sosiasjoner ikke hatt en sig ni fi kant inn virk ning på det 
glo ba le fit-må let, slik de fant i sin stu die. Kan vi der-
med si at Ti ger Woods sitt image (og da me ner vi de 
sym bol ske/ab strak te as so sia sjo ne ne) ikke be tyr noe 
for eff ek ten av spon sin gen? I så til fel le var det kan skje 
unød ven dig av Gatorade å trek ke seg fra spon sor av ta len 
med Woods som føl ge av utroskapsskandalen.
Forsk ning på spon sing er i etab le rings fa sen. Vi vet 
enda ikke vel dig mye om hvor dan as so sia sjo ner over-
fø res mel lom et mer ke og et spon sor ob jekt. Ol son og 
Thjø møe (2011) sin stu die do ku men te rer un der lig-
gen de fak to rer for glo bal fit, men den har ikke til hen-
sikt å un der sø ke ver ken image over fø ring el ler en re la tiv 
eff ekt av image-fit ver sus and re ty per fit.
Vi kan trygt kon klu de re med at image er en svært 
vik tig fak tor i spon sing, uav hen gig av om yt ter li ge forsk-
ning skul le be kref te at image ba sert fit er kon sep tu elt 
for skjel lig fra glo bal fit, el ler at ab strak te as so sia sjo-
ner kan være van ske lig å over fø re mel lom par te ne i en 
sponsorrelasjon på kort sikt. Å kon klu de re med at as so-
sia sjo nen mel lom spon sor og spon sor ob jekt er be tyd-
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nings løs, bry ter med en lang rek ke em pi ris ke stu di er 
av eff ek ter av spon sing og and re re la ter te vir ke mid ler. 
Spon sing er hva det er, nett opp for di mer ket er plas-
sert i ob jek tet sin kon tekst. At en sti mu lus (spon sor) 
blir på vir ket av den kon teks ten (spon sor ob jekt) den 
blir eks po nert i, er et vel etab lert fe no men. Med mind re 
spon sin gen kun vur de res som et mid del for å opp nå 
syn lig het i mar ke det, er as so sia sjo nen mel lom spon-
sor og ob jekt sel ve grunn ide en og ut gangs punk tet for 
spon sor virk som he ten. m
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